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ABSTRACT 


BACKGROUND AND OBJECTIVES: Objective: Environmental or green marketing is a 
developing subjet, and this type of marketing in recent years has affected the insurance 
industry, as an active industry in human social life. Based on this belief, in the research, an 
attempt has been made to identify the main standards of green marketing evaluation in 
general, so that based on that, a model for green marketing audit will be presented and 
Iran's insurance industry can move forward under this cover of green marketing. 
METHODS: Methodology: In this regard, first tried to identify the main indicators of green 
insurance, then after thechnical assessmnet the experts of the insurance industry finally 
approved them. After that, 10 main criteria, which divided into 24 sub-criteria, obtained. 
In the questionnaire stage, between evaluation and insurance, the internal ratio of the 
qualities and the final weight of each quality obtained. The obtained results are analyzed 
using fuzzy DEMATEL and hierarchical method, and the final green audit model for the 
insurance industry presented. 
FINDINGS: Findings: According to the obtained results, among the causes, purpose and 
agency have had the most important effect on all qualities. That is, this feature has the 
role of a stimulus and by optimizing them, other factors can be expected. Also, the green 
sales factor is strongly influenced by other factors, and by optimizing other factors, the 
sales factor will also be optimized. In addition, the objective and mission criteria with an 
effective weight of 0.23 were the most important and the green design criterion with an 
ective weight of 0.24 was the least important. Finally, using the opinion of insurance 
company managers, the green marketing of Iran's insurance industry has been audited and 
we found that the green marketing score of Iran's insurance industry is 2.7 so it is less than 
the average on a scale of 1 to 5, that is, the value of 3 has been obtained. 

CONCLUSION: Iran Insurance Company has the highest score in the criteria of fair and 
reasonable price of its products and providing of added value to the customers against 
the paid costs. According to these results, this company has obtained the lowest score in 
the criteria of organizing seminars to inform the organizations of its contracting parties on 
environmental issues and obtaining environmental certificates. At the end, suggestions have 
been made in two sections for all industries and then a dedicated section for the insurance 
industry in order to improve these criteria. 
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جکیده: 


پیشینه و اهداف: بازاریابی زیست‌محیطی یا سبز یک مسئلة درحال‌توسعه بوده و صنعت don‏ به‌عنوان یک صنعت 
فعال در زندگی اجتماعی انسان در سال‌های اخیر تحت تأثیر این نوع بازاریابی است. بر این اساس» در این پژوهش 
سعی شده است معیارهای اصلی ارزیایی بازاریابی سبز به‌طور کلی شناسایی شده تا مدلی برای ارزیابی بازاریابی 
سبز ارائه شود. 

روش‌شناسی: در این راستا ابتدا با بررسی تحقیقات انجام‌شده. معیارهای اصلی شناسایی و توسط خبرگان صنعت 
aul dow‏ شده‌اند. سپس چارچوبی از ۲۴ زیرمعیار که در ۱۰ معیار تقسیم شده‌اند به‌دست آمده و در Ale yo‏ بعد 
پرسشنامه‌ای بین خبرگان بازاریابی و بیمه جهت به‌دست آمدن ارتباطات درونی بین معیارها و وزن نهایی هر معیار 
توزیع گردید. نتایج به‌دست‌آمده با استفاده از تکنیک bbs‏ دیمتل فازی و تحلیل سلسله‌مراتبی تحلیل شده و 
مدل نهایی برای ارزیابی بازاریابی سبز برای صنعت بیمه ارائه شده است. 

یافته‌ها: با توجه به uli‏ در بین علت‌ها معیار هدف و مأموریت بیشترین اثر را بر کل معیارها دارد. یعنی این 
oles‏ بیشترین نقش محرک را داشته و با بهینه‌سازی آن‌ها می‌توان بهینه شدن عوامل دیگر را انتظار داشت. 
همچنین عامل فروش سبز به‌شدت تحت SU‏ عوامل دیگر بوده و با بهینه‌سازی عوامل دیگر بهینه می‌شود. به‌علاوه. 
معیارهای هدف و مأموریت با وزن موثر ۰/۲۲ بیشترین اهمیت و معیار طراحی سبز با وزن موثر۰/۰۲۴ کمترین 
اهمیت را داشتند. 

جه گیری All eg eate‏ بیشترین ast‏ کی lade‏ قيمت متا و معقولائة محضولات و ill‏ 
ارزش افزوده به مشتری در ply‏ هزينة پرداختی و کمترین نمره را در معیارهای تشکیل سمینارهایی برای آگاهی 
سازمان‌های طرف قرارداد از مسائل محیطی و کسب گواهینامه‌های زیست‌محیطی کسب کرده است. با استفاده از 
نظر مدیران شرکت‌های بیمه. بازاریابی سبز صنعت dey‏ ایران حسابرسی شده است و دريافتيم که نمرۀ بازاریابی 
سبز صنعت dag‏ ایران ۲/۷ است و کمتر از متوسط در مقیاس Y‏ تا ۵ یعنی مقدار Y‏ قرار دارد. در انتها پیشنهاداتی 
در دو بخش برای dam‏ صنایع و سپس یک بخش اختصاصی برای صنعت daw‏ به‌منظور بهبود این معیارها مطرح 


شده است. 


نوجه: مدت زمان بحت و انتقاد برای این مقاله تا ۱ جولای ۲۰۳۳ در وب سایت WIR‏ در همایش مقاله» باز می‌باشد 


آمنه خدیور و همکاران 


مقدمه 

افرايش فعالیت‌های صنعتی بشر به‌دلیل پیشرفت‌های 
تکنولوژیکی روی کل سیارة زمین IU‏ می‌گذارد که گرم‌ترشدن BS‏ 
زمین بخشی از این تأثیر بوده و توجه جهانی زیادی را به خود جلب 
کرده است. گرم‌ترشدن 85 زمین دلیل اصلی تخریب اکوسیستم‌ها 
شامل موج da f‏ خشکسالی» سیل و انقراض حیوانات و گياهان است 
که یک چالش جهانی برای بقای نژاد بشر است. به‌دلیل نگرانی برای 
افزایش مشکلات زیست‌محیطی. مسائل مربوطه در بخش بازاریابی 
مورد بررسی قرار می‌گیرد. از آنجا که به‌نظر می‌رسد در حال حاظر 
تمامی مصرف‌کنندگان چه فردی و چه صنعتی در مورد محیط‌زیست 
آگاه‌تر و علاقمندتر شده‌انده بازاریایی بر اساس ملاحظات اجتماعی و 
محیطی یکی oy See il‏ فمالیت‌های کر کت ها شده اسک از تخستین 
شال‌های As Gas‏ بازاریابی بر اساس ملاحظات اجتماعی و محیطی 
شهرت زیادی sb‏ است )1999 (Kotler and Armstrong,‏ 

کشورمان olal‏ در سال‌های اخیر با توجه به بحران مصرف منابع 
انرژی» نیازمند توسعه و ترویج بازاریابی محصولاتی است که سازگاری 
بیشتری با محیطزیست دارند. موفقیت استراتژی بازاریابی سبز 
بستگی به اجرای موّثر فعالیت‌های بازاریابی سبز دارد. az S]‏ تعداد 
زیادی از رویکردها و چک لیست‌های حسابرسی بازاریابی پیشنهاد 
b s PLE‏ حسابرسی فروش و مجموعة آنها 
محدود می‌شود. با توجه به تأثیر افزایش مصرف بر محیطزیست. 
تعداد شرکت‌های تولید کنندة محصولات سبز به‌سرعت در حال 
افزايش است و مصرف‌کنندگان علاقة بیشتری به این محصولات سبز 
نشان داده‌اند. توسعة موفق و تولید محصولات و خدمات Loo‏ نیازمند 
توجه به سودآوری آن و ارتباط با مصرف‌کنندگان بوده و بازاریابی سبز 
نقش اساسی در این فرآیند دارد )2019 (Chen and Yang,‏ 

don‏ هم به‌عنوان یک صنعت فعال در زندگی اجتماعی انسان در 
سال‌های اخیر تحت تأثیر این نوع بازاریابی است. ازجمله دلایل اهمیت 
سبز بودن برای dow‏ می‌توان به مجموعه‌ای از else‏ درونی و بیرونی 
اشاره کرد. فضارهای بیرونی شامل ارضای تقاضای مصرف‌کنندگان: 
دخالت روزافزون دولت و افزایش آلودگی محیط‌زیست هستند. عوامل 
درونی نیز شامل عامل هزینه. فلسفة سازمان و ایجاد مزیت رقابتی در 
بازار است )2014 (Rahmati Nodehi et al.,‏ 

پیش‌نیاز انجام هرگونه بهبود در حوزة بازاریابی Re‏ منوط به 
آگاهی از وضعیت موجود است» لذا برای Bl‏ پیشنهادات کاربردی 
لازم است تا ابتدا مدلی جهت حسابرسی بازاریابی سبز صنعت don‏ 
ارائه شود و سپس سطح بازاریابی سبز شرکت‌های زیرمجموعه صنعت 
dow‏ سنجیده شود. از طرفی» در بسیاری از مسائل ارزیابی که با 
مفاهیم ارزشی» انسانی و غیره سروکار دارند و کیفی هستند» امکان 
جایگزین کردن معادل کمی دقیق برای این مفاهیم در مدل‌ها وجود 
ندارد. لذا با کمک مجموعه‌های فازی و استفاده از منطق فازی می‌توانیم 
این نوع مسائل را به شکل واقعی‌تری مدل کرده و بررسی و نتیجه گیری 
نماییم. بنابراین» در این پژوهش تلاش بر این است تا بازاریابی سبز 
صنعت doy‏ کشور ارزیابی و مدلی برای حسابرسی ان با استفاده از 
روش‌های تصمیم‌گیری چندمعیارة فازی ارائه شود. در این مقاله پس 


از مبانی نظری و مروری بر پيشينة پژوهش, سوالات پژوهش و روش 
پژوهش ارائه شده است. سپس تجزیهوتحلیل داده‌ها در سه مرحله 
به‌تفصیل توضیح داده شده است. در مرحلة بعد آزمون‌ها و یافته‌های 
پژوهش و پس از آن نتیجه گیری و بحث و پیشنهادات به تفکیک برای 
صنعت doy‏ و dam‏ صنایع بیان شده است. 


مبانی نظری پژوهش 
جدول ۱ مجموعه‌ای از تعاریف بازاریابی سبز که از سال ۱۹۷۶ تا 
۳ توسط نویسندگان مطرح شده است را نشان می‌دهد. 


آمیختۀ بازاریابی سبز 
آميختة بازاریابی سبز شامل محصول سبز. قیمت‌گذاری سبز, 
ترویج و تبلیغ سبز و توزیع سبز است )2001 (Kotler et al.,‏ 


محصول سبز 

محصول سبز محصولی است که ضرر کمتری به محیط‌زیست وارد 
می‌آورد و دارای ویژگی‌هایی نظیر تعمیر. نوسازی. استفادة مجدد. 
بازیافت و سازگار با &Y‏ اوزن است )2006 (D'Souza et al.,‏ 


افراد را در هنگام خسارت و صدمه‌دیدن حمایت می‌کند. بلکه به حفظ 
محیط‌زیست نیز می‌پردازد. انواع مختلفی از محصولات بیمه‌ای سبز 
وجود دارد که در ادامه به برخی ان ها اشاره می شود. 


(Green car Insurance) خودروی سبز‎ dow 
خودروی سبز به این صورت است که فرد به تناسب مقداری‎ dey 
کیلومتر رانده‌شده. حق‌بیمه پرداخت‎ b که با خودرو رانندگی می کند‎ 
می کند. در نتیجه کاهش در حق‌بيمة پرداخت‌شده می تواند به‌عنوان‎ 
انگیزه‌ای تلقی شود که افراد به‌جای استفاده از خودروی شخصی‎ 
از وسایل حمل‌ونقل عمومی استفاده کنند یا مسافت‌های کوتاه‌تر را‎ 
با کاهش تولید گازهای گلخانه ای می تواند‎ yal پیاده‌روی کنند. این‎ 

در حفظ محیطزیست کمک قابل‌توجهی کند. 


(Green business insurance) كسب وکار سبز‎ iow 
بیمة کسب‌وکار سبز در چند حالت مختلف می تواند طراحی شود.‎ 
دارایی سبز به سازمان ها این امکان را می‌دهد که در‎ day Jl برای‎ 
صورت آسیب و خسارت. ابزار و تجهیزات خود را با ابزار و تجهیزات‎ 
سبز (برای مثال کامپیوتر و سرورهای به‌روز با حداقل مصرف انرژی‎ 
یا استفاده از انرژی خورشیدی به‌جای سوخت‌های فسیلی) جایگزین‎ 
کنند و یا در صورت تخریب کامل ساختمان. بازسازی ساختمان با‎ 
توجه به ملاحظات و قوانین زیست‌محیطی انجام دهند. این نوع از‎ 
همچنین می تواند برای کمک به سازمان هایی که می خواهند‎ dow 
همزمان با پیشرفت تکنولوژی سبز. رشد کنند ارائه شود و به آن‌ها‎ 
کمک کند تا هزینه‌های تهیة این تکنولوژی را فراهم کنند. نوع دیگری‎ 
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جدول : تعاریف مختلف بازاریابی سبز 
Table 1: Different definitions of green marketing‏ 


CRO)‏ تعریف 
بازاریابی سبز دربرگیرندة baby‏ و فعالیت‌های بازاریابی که متمرکز بر بخش‌های دوستدار محیطزیست یا همان رویکرد سبز است. می‌باشد 
«Henion and Kinnear, 1976) ۱‏ 
بازاریابی سبز پاسخ بازاریابی به تأثیرات زیست‌محیطی طراحی. تولید. بسته‌بندی» برچسب‌گذاری» استفاده و دورریزی کالاها یا خدمات است 
«Lampe and Gazda, 1995) »‏ 
بازاریابی سبز فرایندی برای برنامه‌ریزی» del‏ کنترل» ترفیع و توزیع محصولات با در نظر گرفتن سه معیار تأمین نیاز مصرف کننده» توجه به اهداف سازمانی و 
Y‏ سازگاری فرایند با محیطزیست است )1999 «Fuller,‏ 
y‏ بازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعالیت‌هایی است که برای ایجاد و تسهیل مبادلات به‌منظور ارضای نیازها و خواسته‌های بشری طراحی می‌شود به‌طوری 
که این ارضای نیازها و خواسته‌ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط‌زیست باشد )2001 XPolonsky and Rosenberger,‏ 
کم‌ضررتر را ترویج می‌کنند )2001 (Peattie,‏ 
بر یی تسیز به استزاتژی ارتقای:مجضولات با!اجرای en‏ زیت مجیطی Roni‏ رتیه یا مس ها Tl‏ فرا ينه ولیک و ciui‏ اهاط می شود 
(Prakash, 2002)‏ 
بازاریابی ‏ زیست‌محیطی می‌تواند به‌عنوان ساخت و نگهداری رابطه‌لی با مشتریان فضای اجتماعی و محیطزیست تعریف شود 
(Peattie and ۳6۵۲۲۱6, 2009) y‏ 
بازاریابی سبز یک مفهوم بازاریابی کل‌نگر است که در آن از طریق افزایش آگاهی در رابطه با پديدة گرمایش جهانی ۰ ضایعات جامد. و تأثیرات مخرب آلودگی؛ 
| فرایندهای ads‏ بازاریابی مصرف و دوراندازی محصولات خدمات به‌صورتی انجام می‌شود که کمتر به محیطزیست آسیب بزند 
«Mishra and Sharma, 2012)‏ 
بازایابی زیست‌محیطی جزئی از روش‌های نوین بازاربابی است که فلسفه و روش بازاریابی موجود را اصلاح و تقویت می‌کند و چشم‌انداز متفاوتی از بازاریابی ارائه 
کند. 
EE.‏ 


همچنین بازاریابی زیست‌محیطی به مجموعه روش‌هایی که در ان شکاف بین روش‌های بازاریابی موجود و واقعیت‌های اجتماعی و محیطی را پر کند. گفته 


«Gheorghiu et al., 2013) می‌شود‎ 


ol الکترونیکی استفاده می کنند» شود. پیشنهاد‎ b هیبریدی‎ Ale 
تخفیفات می‌تواند انگیزه‌ای باشد برای کارمندان تا وسایل نقلیة خود‎ 
سبز جایگزین کنند.‎ Adis را با وسایل‎ 


(Eco-friendly home insurance) منزل سبز‎ dou 
منزل سبز به‌عنوان مثال می‌تواند کمک کند تا به‌جای‎ don 
می‌کنند». از مواد قابل‌بازیافت استفاده شود. همچنین می‌توان از‎ 
عمل می‌کنند. استفاده شود‎ dings دستگاه‌هایی که در مصرف انرژی‎ 

تا مقدار انرژی مصرفی خانوار کاهش (Andreas, 2022) sb‏ 


قیم تگذاری سبز 

اکثر مصرف کنندگان تنها در صورتی حاضر به پرداخت قیمت 
بالاتر هستند که ارزش 599581 محصول را دريابند. این ارزش می تواند 
شامل بهبود عملکرد. کارایی طراحی و یا بی‌ضرربودن یا عمر طولانی 
باشد )2001 (Polonsky and Rosenberger III,‏ 

همچنین» بررسی تأثیر ادراک مصرف‌کننده از منصفانه‌بودن 
مصرف کننده می‌باشد )2011 (Lee et al.,‏ 
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UPS‏ سبز 


توزیع سبز یکی از اجزای آمیختۀ بازاریابی سبز است و می‌تواند 
یک عامل مهم برای حسابرسی بازاریابی سبز به‌شمار برود. اما از 
آنحا که مصرف کنندگان به‌ندرت به دنبال محصولات سبز می گردند. 
تصمیم گیری در مورد چگونگی توزیع و مکان‌های در دسترس قرار 

فناوری اطلاعات و اینترنت بر تکنیک‌های توزیع تأثیر گذاشته 
Cul‏ و امروزه شرکت‌های بیشتری از اینترنت به‌عنوان روش توزیع 
استفاده می کنند(2016 (Mwaura et al.,‏ . کاهش بسته‌بندی‌ها 
(به‌منظور کاهش fig fom‏ هزینه‌هاء بهینه‌سازی حامل‌هاء کاهش 
مصرف «(olas‏ استفاده از سیستم‌های حمل‌ونقل cde LS‏ اینترنت L‏ 
سایر اقدامات مشابه تأثیرات زیست‌محیطی حمل‌ونقل را کاهش داده 
است )2001 (Polonsky and Rosenberger III,‏ 


طراحی سبز 
شامل فعالیت‌هایی است که هدف آنها حداقلکردن تأثیرات 
محیطی محصول در تمام چرخة عمر آن است )2011 Eltayebetal.,‏ 
بدین معنی که شرکت xb‏ شرح کامل زیست‌محیطی. سلامت 
انسان و Gal‏ محصول را در روند ترکیب مواد اولیه. تولید. 
توزیع در نظر بگیرد و هدف آن جلوگیری از آلودگی از منبع است 


حسابرسی بازاریابی سبز در صنعت بیمه 


lb (Niknejad, 2012)‏ سازگار با محیطزیست مستلزم ol‏ 
انرژی و استفادة مجدد از قطعات را به حداقل برساند و از استفاده از 
مواد سمی و خطرناک تولید جلوگیری نمایند )2012 (Green et al.,‏ 


gos Jg‏ تولید پاک به cles‏ استفاده از استراتژی‌های 
دفاع در برابر آلودگی برای کاهش آلودگی با دیدگاه افزایش 
راندمان تولید و کاهش مخاطرات انسانی و زیست‌محیطی می‌باشد 
(Niknejad, 2012)‏ در این راستاء در کشورهای مختلف دولت‌ها 


ترویج و تبلیغ سبز 

به اعتقاد پولونسکی. یک تبلیغ محیطزیست دوستانه شامل 
اطلاعات با ادعاهایی است راجع به اینکه محصول تبلیغ‌شده L‏ 
تبلیغ کننده چگونه می‌توانند در بهبود وضعیت محیطزیست و کاهش 
تخریب آن مشارکت داشته باشند. 


فرایندهای اداری سبز 

در gle‏ عواملی که باعث نابودی محیط‌زیست می‌شود. 
پیشرفت‌های Gare‏ و تکنولوژی از pole‏ اصلی بروز آن هستند. 
یکی از روش‌های نوین که بر پایة حداقل تاثیر منفی در محیط زیست 
به‌وسيلة مصالح ساختمانی سبز یعنی از منابع بومی و مواد سازگار با 
محیط زیست و با طراحی اکولوژیکی ساخته می شوند )2013 (Samer,‏ 

از آنجا که امروزه فناوری اطلاعات عنصر جدانشدنی فرایندهای 
اداری به‌شمار می‌رود. فناوری اطلاعات سبز نیز عامل مهمی در 
فرایندهای اداری سبز می‌باشد. فناوری اطلاعات علاوه بر کمک به 
حرکت در مسیر سبزتر 9 استفاده از RI‏ نوآوری‌های زیست‌محیطی. 
می‌تواند با کمک به تشکیل اجتماعات و کمپین‌ها و مشارکت‌دادن 
متخصصین» مسسات و عموم مردم با استفاده از ابزارهایی مانند 
کمک کند. در آینده استفاده از فناوری اطلاعات سبز یک pol‏ ضروری 
اقتصادی و محیطی. بلکه نه به‌عنوان یک گزینه برای سازمان‌ها 
خواهد بود و شامل کاهش مصرف انرژی توسط کامپیوترهاء سرورهاء 
9 زیرسیستم‌های مربوطه (مانیتورهاء a Sle‏ دستگاه‌های ذخیره) 
به‌صورتی کارآمد و تأثیرگذار و با حداقل SE‏ بر محیطزیست 
است(2008 (Murugesan,‏ 


تأمین‌کننده و خرید سبز (ارتباطات سازمانی سبز) 

شرکت‌ها نیاز به تأمین‌کنندگانی دارند که معیارهای 
زیست‌محیطی را قبول داشته باشند و هزینه‌ها را در سیستم‌های 
عملیاتی خود مورد ارزیابی قرار دهند تا کیفیت زیست‌محیطی 
محصولات شرکت را تضمین نمایند. درواقع. تأمين کنندگان سبز و 


انتخاب و ارزیابی آنها فرایندهای She‏ در یک زنجيرة تأمین هستند 
(Buyukozkan and Cifci, 2012)‏ 

تأمین کننده 9 خرید سبز شامل فعالیت‌هایی است که هدف ol‏ 
اطمینان از متناسب بودن مواد خریداری‌شده با محیط‌زیست است 
(Eltayeb et al., 2011)‏ 


هدف و مأموریت 
در مطالعه‌ای توسط )2019( Chen and Yang‏ هدف و مأموریت 

سازمان یک معیار مهم در حسابرسی بازاریایی سبز به‌شمار رفته است. 

زیرمعیارهایی که در این مطالعه برای این معیار در نظر گرفته شده 

انش میا ylas‏ 

hi> -‏ محیط زیست يا مدیریت سبز به‌عنوان اولویت سازمان؛ 
به‌عبارتی توجه سازمان به روش‌های سبز و مسئولیت‌های 
اجتماعی. 

- تلقی سبزبودن به‌عنوان یک ارزش اصلی در سازمان. 

- وجود یک بيانية واضح که خواستار اگاهی محیط زیستی در همۀ 
بخش‌های سازمان است. 


خواسته‌های ذی‌تفعان 

ذی‌نفعان» افراد و گروه‌ها و سازمان‌هایی هستند که مي‌توانند 
روی چشم‌انداز و مأموریت یک بنگاه اقتصادی تأثیر بگذارند. 
ازجمله ذی‌نفعان شرکت بیمه می‌توان به دولت» صاحبان ues‏ 
تأمین کنندگان. پیمانکاران. مشتریان و کارکنان اشاره کرد. مسائل 
محیطی و حفظ محیط زیست یکی از مهم‌ترین معیارهایی است که 
مصرف‌کنندگان هنگام خرید آن را مد نظر قرار می‌دهند. بنابراین؛ 
cole,‏ مسائل زیست‌محیطی در فعالیت‌های بازاریابی باعث ایجاد مزیت 
رقابتی برای شرکت‌ها شده است. تشه تلاش برای برآورده‌ساختن 
jl‏ مشتریان سبز. زیرمعیاری برای معیار خواسته‌های ذی‌نفعان 
می‌تواند به‌شمار رود. همچنین در مطالعة )2019( Chen and Yang‏ 
زیرمعیارهای تبعیت از سیاست‌ها و قوانین زیست‌محیطی دولت 
(به‌عنوان یک ذی‌نفع) و توسعة پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی 
با هدف حفظ محیطزیست زیرمعیارهای دیگری هستند که برای این 
معیار در نظر گرفته شدهاند. 


استراتژی‌های بازاریابی سبز 

مدیریت بازاریابی زیست‌محیطی یک مستئلة استراتژیک است. 
نه فقط به این دلیل که سبز بودن باعث می‌شود که یک شرکت 
«خوب» باشدء بلکه به‌دلیل مزایای x‏ بودن است. علاوه بر «xl‏ 
فشارهای سازمانی و ذی‌نفعان محیطی استراتهی‌های بازاریابی را در 
جهت حمایت از محیط پیش می‌برد )2011 (Cronin et al.,‏ 

ازجمله عوامل تأثیرگذار بر استراتژی بازاریابی سبز اختصاص 
ale‏ فیزیکی. منابع مالی و منابع تجربی (دانش به‌دست‌آمده از یک 
pd‏ عملی در تعیین نیازهای مشتری و پیش‌بینی گرایش‌های بازار) 
هستند )2016 (Alizade et al.,‏ 
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نشریه cole‏ پژوهشنامه dow‏ دوره MY‏ شماره Y‏ بهار ۱۴۰۲ شماره پیاپی FF‏ ص ٩۲-۷۹‏ 


MED GEED UND 


نمودار ۱ : نمودار فرایند پژوهش 
Diagram 1: Research process diagram‏ 


مروری بر پيشينة پژوهش 

Chen and Yang (2019)‏ الگوریتمی برای سنجش و 
ندازهگیری بازاریابی سبز با تحلیل تصمیمگیری چندمعیاره برای 
ترکیب فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی و تکنیک دیمتل ارائه داده‌اند. 
این پژوهش یک معماری عملی جدید از حسابرسی بازاریابی سبز 
را ارائه می‌دهد که تجربه و قضاوت متخصصان حرفه‌ای را در بر 
می‌گیرد و نیاز به عملیات حسابرسی موجود را برآورده می‌سازد. 
Dangelico and Vocalelli (2017)‏ از طریق مرور نظام‌مند 
ادبیات» دانش این موضوع را بررسی و تعاریف hel‏ بازاریابی سبز 
(و مفاهیم مرتبط) و تکامل dipl‏ مراحل مختلف برای ایجاد یک 
استراتژی بازاریابی سبز و ویژگی‌های عناصر آميختة بازاریابی را 
تحلیل می‌کنند. 

Skackauskiené and Vilkaité-Vaitoné (2019)‏ پييشينة 
روش‌شناختی برای ارزیابی عملکرد بازاریابی سبز را بررسی کرده 
و با استفاده از داده‌های چندمنظوره دریافتند که امکان ارزیابی 
عملکرد بازاریابی سبز با روش‌هاء معیارها و مقیاس‌های مختلف وجود 
دارد. این مطالعه پیشنهاد می کند عملکرد بازاریابی سبز در سطح 
استراتژیکی, تاکتیکی و عملیاتی ارزیایی شود. 

Miles and Covin (2000)‏ رابطه بین محبوبیت. عملکرد 
مختط زیستنی و عملکرة مالی و موارد احتمالی که پر سیاست گذاری 
محیط زیستی تأثیر می‌گذارد را بررسی کرده و بازاریابی محیطی 
را به‌عنوان منبع مزیت‌های رقابتی و مالی و محبوبیت معرفی 

Camino (2007)‏ تأثیر ذی‌نفعان بر استراتفی بازاریابی سبز را 
بزرسی کرده و نشان داد ذی‌نفعان یک سازمان با استراتژی اتخاذشده 
توسط شرکت‌ها و استراتژی‌های بازاریابی سبز مرتبط هستند. 
همچنین مشخص کرد که این مسئله چگونه توسط اقتصاد خود 
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Cronin et al. (2011)‏ با بررسی AS‏ ذی‌نفعان چارچوبی که 
ذی‌نفعان مختلف به‌طور بالقوه تحت تأثیر تلاش‌های سازگار با محیط 
زیست یک شرکت هستند را مشخص و ارائه نموده و استراتژی‌های 
مختلف بازاریابی سبز را از منظر ذی‌نفعان مشخص کردند. 

Alizade et al. (2016)‏ عوامل تأثیرگذار بر استراتژی بازاریابی 
سبز و تأثیر استراتژی بازاربابی سبز بر عملکرد شرکت dog‏ پارسیان 
را مورد بررسی قرار دادند. نتایج تحقیق نشان داد که منابع فیزیکی. 
lle‏ و تجربی بر چشم‌انداز جامع و ادراک از فناوری و ارتباط سازمانی 
بر استراتژی بازاریابی سبز تأثیر مثبت دارند. استراتژی بازریابی سبز 
نیز بر مزیت رقابتی شرکت dom‏ پارسیان تأثیر مثبت دارد و این 
مزیت رقابتی بر عملکرد مالی و بازاریابی تأثیر مثبت می‌گذارد. 

تاکنون بیشتر پژوهش‌هایی که در dives‏ بازاریابی سبز صورت 
گرفته است. در سطح معرفی و پرداختن به مفاهیم ejl‏ بوده است. با 
توجه به تأثیرات قابل‌توجه پیاده‌سازی و اجرای موثر بازاریابی سبز در 
حفظ محیط زیست. در این پژوهش فرصت برای بررسی این موضوع 
غنیمت شمرده شده است. این پژوهش اولین کاری از این نوع است 
که به ارزیابی بازاریابی سبز در صنعت day‏ می پردازد. 


روش‌شناسی پژوهش 

روش پژوهش pole‏ از نقطه‌نظر هدف» کاربردی می‌باشد. روش 
گردآوری داده‌های اولیه برای ارات مدل حسابرسی بازاریابی سبزء 
مطالعات کتابخانه‌ای بوده و برای انجام پژوهش, ضمن انجام مطالعات 
کتابخانه‌ای. از مصاحبه با خبرگان استفاد شده است. در مرحلۀ دوم 
تلاش بر این بوده تا با از ستفاده از روش دیمتل فازی» روابط درونی 
بین معیارها استخراج شود و با استفاده از روش تحلیل سلسله‌مراتبی» 
وزن هر یک از معیارها و زیرمعیارها استخراج گردد. درنهایت, 


ردیف 


طراحی سبز 


فرایندهای اداری سبز 


ترویج و تبلیغ سبز 


قیمت گذاری سبز 


فروش سبز 


ارتباطات سازمانی سبز 


هدف و مأموریت 


استراتژی‌های بازاریابی سبز 


خواسته‌های ذی‌نفعان 


آمنه خدیور و همکاران 


جدول ۲: نتایج مرحله اول 
Table 2: The results of the first stage‏ 


زیرمعیار 


طراحی 9 نوآوری در محصولات بیمه‌ای سبز مانند don‏ خودروی dows (pes‏ 
حوادث سبز بیمۀ سلامتی سبز 9 

کاهش مصرف مواد اولیه و منابع (برای متال کاهش استفاده از کاغذ) 
برگزاری برنامه آموزشی محیط زیست برای کارکنان و مدیران برای اینکه همه 
اهمیت مدیریت سبز را درک کنند. 


صدور بیمه‌نامة الکترونیکی یا رسیدگی به خسارات به‌صورت الکترونیکی با 
ارائة مشاوره به‌صورت آنلاین که با حذف ترددهای فیزیکی» به کاهش آلودگی 
اخذ گواهینامه‌های مدیریت زیست‌محیطی مانند 15014001 

استفاده از فناوری اطلاعات سبز؛ برای مثال. کاهش مصرف انرژی توسط 
کامپیوترها. سرورهاء و زیرسیستم‌های مربوطه مانیتورها. چاپگرهاء 
دستگاه‌های ذخیره) به‌صورتی کارآمد و تأثیرگذار و با حداقل تأثیر بر محیط 
زیست 
sola!‏ شرکت از ساختمان‌های سبز به‌عنوان محل GIS‏ ابزار محل کار سبن 
برای منال استفاده از انرزی خورشیدی برای ایجاد انرژی cla‏ سوخت‌های 
تبلیغات زیست‌محیطی شامل ادعاهایی در مورد اینکه محصول تبلیغ‌شده 
چگونه می‌تواند در بهبود وضعیت زیست‌محیطی و کاهش تخریب آن مشارکت 


داشته باشد. 


منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 

ارائة ارزش افزوده به مشتری در برابر هزین پرداختی 

استفاده از روش‌های نوین و مبتنی بر IT‏ در سیستم فروش بیمه‌نامه‌ها 

ارتقای آگاهی‌های زیست‌محیطی در نیروی انسانی شبکة فروش 

همکاری با سازمان‌های دارای گواهینامه‌های Ce po‏ زیست‌محیطی. مانند 
15014000 

تشکیل سمینارهایی به‌منظور آگاهی سازمان‌های طرف قرارداد از مسائل 
isa‏ 

در نظر گرفتن alb‏ بیمه‌ای برای سازمان‌های سبز 


وجود یک بيانية واضح که خواستار آگاهی محیطزیستی در همة بخش‌های 
سازمان است. 


اولویت سازمان حفظ hx‏ زیست یا مدیریت سبز است؛ به‌عبارتی توجه 


سازمان به روش‌های سبز و مسئولیت‌های اجتماعی 

تلقی سبز بودن به‌عنوان یک ارزش اصلی در سازمان 

اختصاص منابع فیزیکی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 

اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیتآمیز بازاریابی سبز 

اختصاص ale‏ تجربی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 

تبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست‌محیطی دولت 

توسعة پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط زیست 
تلاش برای برآورده‌ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و یا به‌طور کلی 
رضایت مشتری سبز 


۸۵ 


میانگین امتیاز 


میانگین امتیاز 
p‏ 


نشربه علمی پژوهشنامه بیمه دوره ۰۱۲ شماره ۲. بهار ۰۱۴۰۲ شماره FF ok‏ ص ٩۲-۷۹‏ 


چارچوب نهایی برای حسابرسی بازاریابی سبز در شرکت‌های dow‏ 
به‌دست آمده است. در مرحلةّ سوم با استفاده از نظرات مدیران 
بازایابی شرکت‌های بیمه. بازاریایی سبز صنعت بی ایران حسایرسی 


شده است. 


نمودار ۱ مراحل عملیاتی این پژوهش را نشان می دهد. 


مرحلة اول 

در مرحلة اول این پژوهش پرسش‌نامه‌ای در پلتفرم پرس‌لاین در 
اختیار خبرگان صنعت doy‏ قرار گرفته است تا چارچوب به‌دست‌آمده 
از ادبیات پژوهش برای حسابرسی صنعت aub aay‏ گردد. نتیاج این 
پرسش‌نامه در جدول ۲ نشان داده شده است. 

همان‌طور که در جدول ۲ مشاهده می e‏ تمامی معیارها 
دارای امتیاز بالای Y‏ (مقدار متوسط) هستند. درنتیجه. تمامی 
معیارها توسط خبرگان تأیید شده و dam‏ معیارها و زیرمعیارها در 
چارچوب حسابرسی قرار می گیرند. 


Ab ys‏ دوم 
در Me‏ دوم این پژوهش از روش Bes‏ فازی برای 
به‌دست‌آوردن روابط درونی بین معیارها استفاده شده است. سپس با 
استفاده از روش تحلیل سلسله‌مراتبی AHP‏ وزن هر یک از معیارها و 


زیرمعیارها به‌دست آمده asl‏ 


روش دیمتل فازی 

با استفاده از روش دیمتل می‌توان معین نمود که کدام‌یک از این 
عوامل در مقایسه با یکدیگر در گروه علت قرار می‌گیرند و کدام‌یک در 
گروه معلول واقع می‌شوند. به این ترتیب می‌توان میزان کلی اهمیت 
این عوامل را مشخص کرد. با استفاده از این تکنیک می‌توان ارتباط 
علت و معلولی میان عوامل را درک کرده و براساس آن یک مدل جامع 
پدید آورد. 


روش تحلیل سلسله‌مراتبی PHA‏ 

در این alm po‏ مسئلة تعریف و هدف از تصمیم گیری به‌صورت 
سلسله‌مراتبی از عوامل و عناصر تشکیل‌دهندة تصمیم ترسیم 
تصمیم با چندین شاخص به سلسله‌مراتبی از سطوح است. در تحقیق 
پیش‌روء مقایسات زوجی بین معیارها و زیرمعیارها انجام شده و برای 
محاسبة وزن نسبی معیارهاء نرخ ناسازگاری و اولویت‌بندی نهایی 
اقدامات از نرم‌افزار EXPERT CHOICE‏ استفاده شده است. 


آزمون‌ها 
روایی 

مفهوم روایی (اعتبار) به این پرسش پاسخ می‌دهد که ابزار 
انداژه‌گیری نا چه حد Lagar‏ موردنظر را می سنجد. بدون آگاهی 
از اعتبار ابزار اندازه‌گیری نمی‌توان به دقت داده‌های حاصل از آن 


AF 


اطمینان داشت. برای تعیین روایی پرسش‌نامه روش‌های متعددی 
وجود دارد که یکی از این روش‌ها اعتبار محتوا است و معمولا توسط 
افراد تن در موضوع موردمطالعه تعیین می‌شود. در این پژوهش 
برای تایید روایی» پرسش‌نامه‌ها در اختیار اساتید دانشگاهی قرار 


گرفته و همگی روایی پرسش‌نامه را کاس کردند. 


برای اطمینان از پایداری پرسش‌نامه از محاسبة Ep‏ ناسازگاری 
استفاده می‌شود که در پرسش‌نامة AHP‏ این مقدار زیر مقدار ۰/۱ 


بوده است. درنتیجه نرخ ناسازگاری مقدار مطلوبی دارد. 


وزن معیارها و زیرمعیارها 

جدول Y‏ چارچوب نهایی معیارها و زیرمعیارهای تأییدشده را 
با وزن نهایی به‌دست‌آمده توسط نرم افزار EXPERT CHOICE‏ نشان 
می‌دهد. 

معیارهای هدف و ماأموریت و خواسته‌های ذی‌نفعان به‌ترتیب 
با وزن‌های ۰/۲۳ و ۰/۱۷۸ بیشترین وزن» و معیارهای خدمت سبز 
و طراحی سبز با وزن‌های ۰/۰۳۸ و ۰/۰۲۴ کمترین وزن را دارند. 
زیرمعیار اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 
با وزن ۰/۱۱۳۹ بیشترین اهمیت و زیرمعیار برگزاری برنامه آموزشی 
محیط زیست برای کارکنان و مدیران با وزن ۰/۰۰۳۹ کمترین 
اهمیت را در Cab jb‏ سبز دارد. 


روابط درونی بین معیارها 

نمودار Y‏ روابط درونی معیارهای حسابرسی بازاریابی سبز را 
نشان می دهد. 

نمودار تأثیر - اهمیت معیارها در نمودار ۳ نشان داده شده است. 

نمودار Y‏ اهمیت و تأثیر معیارهای بازاریابی سبز را به‌صورت 
گرافیکی نشان می‌دهد. مقدار DER‏ در محور افقی» اهمیت معیارها را 
نشان می‌دهد. همان‌طور که در نمودار دیده می‌شود. بیشترین اهمیت 
کمترین اهمیت را نیز تبلیغات Los‏ و قیمت سبز دارند. همچنین با 
توجه به مقدار D-R‏ در محور عمودی که اثرپذیری و اثرگذاری را 
نشان می‌دهد. بیشترین اثرگذاری را معیارهای هدف و مأموریت و 
بیشترین آثرپذیری را معیارهای فروش سبز و خواسته‌های ذی‌نفعان 
دارند. 


در این مرحله. پرسش‌نامه‌ای بین مدیران بازاریابی و فروش 
شرکت‌های Ae.‏ کشور توزیع شده است تا با توجه به چارچوب 
به‌دست‌آمده. بازاریابی سبز صنعت بیمه ارزیابی گردد. نتایج در جدول Y‏ 
نشان داده شده است. 

همان‌طور که در جدول ۴ دیده می‌شود. صنعت بیمۀ کشور 
بیشترین امتیاز را در معیارهای منصفانه و معقولانه بودن قيمت‌ها 


و ارائۀ ارزش افزوده به مشتری در ply‏ هزينة پرداختی با نمرة 


ردیف 


طراحی سبز 


فرایندهای اداری سبز 


ترویج و تبلیغ x‏ 


قیمت‌گذاری سبز 


فروش سبز 


ارتباطات سازمانی سبز 


Gas‏ و مأموریت 


استراتژی‌های بازاریابیی سبز 


خواسته های ذی‌نفعان 


میانگین 
مد 


میانه 
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Y Jose‏ وزن معیارها و زیرمعیارها 


Table 3: Weight of criteria and sub-criteria 


039 


‘۴ 


YA 


4Y 


۰۱۰۷۵ 


YY 


JPY 


YA 


زیرمعیار 

طراحی و نوآوری در محصولات بیمه‌ای سبز 

کاهش مصرف مواد اولیه و منابع 

برگزاری برنامه آموزشی محیط زیست برای کارکنان و مدیران برای اينکه 
همه اهمیت مدیریت سبز را درک کنند 


صدور بیمه‌نامة الکترونیکی یا رسیدگی به خسارات به‌صورت الکترونیکی 
یا A]‏ مشاوره به‌صورت آنلاین که با حذف ترددهای فیزیکی, به کاهش 
(Fol‏ کمک می کنند 

اخذ گواهینامه‌های مدیریت زیست‌محیطی مانند۱5014001 

استفاده از فناوری اطلاعات سبز؛ برای مثال. کاهش مصرف انرژی توسط 
کامپیوترهاء سرورهاء و زیرسیستم‌های مربوطه (مانیتورها. چاپگرهاء 
دستگاه‌های ذخیره) به‌صورتی کارآمد و تأثیرگذار و با حداقل تأثیر بر 
استفادة شرکت از ساختمان‌های سبز به‌عنوان محل WS‏ ابزار محل کار 
سبز برای مثال استفاده از انرژی خورشیدی برای ایجاد انرژی به‌جای 
سوخت‌های فسیلی 

تبلیغات زیست‌محیطی شامل ادعاهایی در مورد اینکه محصول تبلیغ‌شده 
چگونه می‌تواند در بهبود وضعیت زیست‌محیطی و کاهش تخریب آن 
مشارکت داشته باشد 

منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 

اراتة ارزش افزوده به مشتری در برابر هزينة پرداختی 

استفاده از روش‌های نوین و مبتنی IT‏ در سیستم فروش بیمه‌نامه‌ها 
ارتقای آگاهی‌های زیست‌محیطی در نیروی انسانی ARS‏ فروش 
همکاری با سازمان‌های cll‏ گواهینامه‌های مدیریت زیست‌محیطی 
مانند 15014000 

تشکیل سمینارهایی به‌منظور آگاهی سازمان‌های طرف قرارداد از مسائل 
محیطی 

در نظرگرفتن یارانه بیمه‌ای برای سازمان‌های سبز 

وجود یک بیانیه واضح که خواستار آگاهی محیطزیستی در همه 
بخش‌های سازمان است 

حفظ محیط زیست يا مدیریت سبز به‌عنوان اولویت سازمان؛ به‌عبارتی 
توجه سازمان به روش‌های سبز و مسئولیت‌های اجتماعی 

تلقی سبز بودن به‌عنوان یک ارزش اصلی در سازمان 

اختصاص منابع فیزیکی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 
اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 

اختصاص منابع تجربی برای اجرای موفقیتآمیز بازاریابی سبز 

تبعیت سازمان از سیاست و قوانین زبست‌محیطی دولت 

توسعة پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط زیست 
تلاش برای برآورده‌ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و یا به‌طور کلی 
رضایت مشتری سبز 

میانگین 

مد 


میانه 
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LE T aA 


نمودار ۲: وابستگی‌های درونی بین معیارها 
Diagram 2: Internal dependencies between criteria‏ 


DEMATEL 
0.1500 DROVE US 
طرلحی سیز‎ 
0.1000 = 
0.0500 قرایحدهای اداری سیز‎ - 
* ٠ ارتباطات سازمانی سبز ار‎ 
m قیمت سیز‎ ¬ P 
© o0000 4 
0.4000 0.4500 0.5000 0.5500 0.6000 0.6500 0.7000 0.7500 0.8000 40.8500 0.9000 
بلیخ سیز‎ ۰ hc 
-0.0500 3 ! z 
سیز‎ Ahk استراسری های‎ 
خواسته های ذی نقعان‎ — 3۳ 
-0.1000 فروش سیز‎ 
-0.1500 
D+R 
نمودار ۳: اهمیت-تأثیر معیارها‎ 
Chart 3: Importance-impact of criteria 
و کمترین امتیاز را در معیارهای نمرۂ نهایی شرکت‌های بیمه در هریک از زیرمعیارها از ضرب‎ A و ۲/۷۶ در مقیاس‎ ۵ 


کسب گواهینامه‌های Cope‏ زیست‌محیطی و تشکیل سمینارهایی Bye‏ بيمه در وزن آنها حاصل می‌شود که در جدول ۵ نشان داده 
به‌منظور آگاهی سازمان‌های طرف قرارداد از مسائل محیطی با نمرۀ شده است. 
۸۶و ۱/۵۷ ajo‏ با توجه به جدول ۵ میانگین امتیاز شرکت‌های بیمه در معیارهای 


A^ 


ردیف معیار 


۳ فرایندهای اداری سبز 
۵ ترویج و تبلیغ سبز 
۶ قیمت گذاری سبز 


۷ فروش سبز 


۸ ارتباطات سازمانی 


4 هدف و مأموریت 


M‏ استراتژی‌های بازاریابی سبز 


Nw‏ خواسته‌های ذی‌نفعان 


ارائه‌شده مقدار "۲/۶۳" در مقیاس "۵" است. از آنجا که اطلاعاتی 


از وضعیت بازاریابی سبز pls‏ صنایع در دسترس نیست. امکان 
مقايسة نمرة ebb‏ سبز صنعت dow‏ با ale pls‏ وجود ندارد. اما 
به‌هرحال» byoi‏ صنعت doy‏ کمتر از Syed‏ میانگین یعنی مقدار ۲۳۳ 


آمنه خدیور و همکاران 


جدول X‏ حسابرسی شرکت‌های بیمه 
Table 4: Audit of insurance companies‏ 
زیرمعیار 
طراحی 9 نوآوری در محصولات بیمه‌ای سبز 
برگزاری برنامة آموزشی محیط زیست برای کارکنان و مدیران برای اینکه همه اهمیت 
مدیریت سبز را درک کنند 


صدور بیمه‌نامة الکترونیکی يا رسیدگی به خسارات به‌صورت الکترونیکی یا ارائة مشاوره 
به‌صورت آنلاین 
اخذ گواهینامه‌های Ce pte‏ زیست‌محیطی 
استفاده از فناوری اطلاعات سبز 
استفادة شرکت از ساختمان‌های سبز به‌عنوان محل کار و ابزار محل کار سبز 
تبلیغات زیست‌محیطی شامل ادعاهایی در مورد اينکه محصول تبلیغ‌شده چگونه می‌تواند 
در بهبود وضعیت زیست‌محیطی و کاهش تخریب آن مشارکت داشته باشد 
منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول 
ارائ ارزش افزوده به مشتری در برابر هزينة پرداختی 
استفاده از روش‌های نوین و مبتنی IT y‏ در سیستم فروش بیمه‌نامه‌ها 
ارتقای آگاهی‌های زیست‌محیطی در نیروی انسانی AUS‏ فروش 
همکاری با سازمان‌های chlo‏ گواهینامه‌های Ce pre‏ زیست‌محیطی 
تشکیل سمینارهایی به‌منظور آگاهی سازمان‌های طرف قرارداد از مسائل محیطی 
درنظرگرفتن ahb‏ بیمه‌ای برای سازمان‌های سبز 
وجود یک iila‏ واضح که خواستار آگاهی محیط زیستی در همة بخش‌های سازمان است 
حفظ محیط زیست یا مدیریت سبز به‌عنوان اولویت سازمان؛ بهعبارتی» توجه سازمان به 
روش‌های سبز و مسئولیت‌های اجتماعی 
تلقی سبز بودن به‌عنوان یک ارزش اصلی در سازمان 
اختصاص منابع فیزیکی برای اجرای موفقی تتآمیز بازاریابی سبز 
اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 
اختصاص منابع تجربی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز 
تبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست‌محیطی دولت 
توسعة پایدار شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیطزیست 
تلاش برای برآورده‌ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و یا به‌طور کلی رضایت مشتری 
سبز 
مد 


ails 


می باشد. درنتیجه» وضعیت بازاریابی yos‏ صنعت dow‏ کشور مطلوب معیارها مطرح شده ax]‏ 
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۳/۹۵ 
۰/۶۳۵ 


ارزیابی نمی‌شود. همچنین جمع امتیازات مقدار ۲/۷۰۳" است که 
این jade‏ نیز کمتر از نمرة میانگین می باشد. به‌منظور بهبود نمرةٌ 
بازاریابی سبز شرکت های don‏ معیارهایی که شرکت های بیمه ای 
در آن ضعیف‌تر عمل کرده‌اند. شناسایی و پیشنهاداتی برای بهبود این 


نشربه علمی پژوهشنامه بیمه دوره ۰۱۲ شماره ۲. بهار ۰۱۴۰۲ شماره FF ok‏ ص ٩۲-۷۹‏ 


جدول ۵: نمر نهایی شرکت‌های dom‏ در هر زیرمعیار 
Table 5: The final score of insurance companies in each subcriteri‏ 


ردیف معیار زیرمعیار Ô pod‏ بیمه وزن معیار . نمرۂ نهایی 
۱ طراحی سبز طراحی و نوآوری در محصولات بیمه‌ای سبز ۱/۹۵ ele MA +/+ FO‏ 
کاهش مصرف مواد اولیه و منابع ۳/۳۵ ۰۱۰۹۵ FOF‏ 1+ 
صدور بیمه‌نامه الکترون یا رسیددگی به خسارات به‌صورت الکترون يا ارائة مشاوره 
D‏ لکترونیکی يا رسیدگی ب رات به‌صورت الکترونیکی يا ارا ور YN vye‏ ۰۸ 
ارائة خدمت به‌شیوة به‌صورت آنلاین 
۲ ۲ گزا نامة آموزشی محیط زیست برای کارکنان و مدیران برای اینکه همه اهمیت 
سبز برگزاری برنامة آموزشی محیط زیست برای کارکنان و مدیران برای ای ide "T e r‏ 
مدیریت سبز را درک کنند 
اخذ گواهینامه‌های مدیریت زیست‌محیطی ۱/۸۶ VOY o/s + AF‏ +/+ 
فرایندهای اداری استفاده از فناوری اطلاعات سبز ia EE‏ ¥‘ 
۳ ; 
um‏ استفادة شرکت از ساختمان‌های سبز به‌عنوان محل کار و ابزار محل کار سبز ۱۳۹۵ ۱ ۷ 
تبلیغات زیست‌محیطی fold‏ ادعاهایی در مورد اينکه محصول تبليغ‌شده چگونه می‌تواند 
۴ ترویج و تبلیغ سبز NIN 1 VIE P uod OS CO ee a NN‏ 
در بهبود وضعیت زیست‌محیطی و کاهش تخریب ان مشارکت داشته باشد 
قیمت گذاری سبز منصفانه و معقولانه بودن قیمت محصول ۳/۹۵ ۴8‘ QYYYY‏ 
JI‏ & ارزش افزوده به مشتری در برابر هزينة پرداختی Y۲ YN?‏ ۷°‘ 
شبکۀ فروش سبز استفاده از روش‌های نوین و مبتنی بر IT‏ در سیستم فروش بیمه‌نامه‌ها “IVY ۶ vv‏ 
ارتقای آگاهی‌های زیست‌محیطی در نیروی انسانی شبکة فروش ۳/۶۷ ۴ [FYE‏ 
ارتباطات سازمانی درنظرگرفتن ab‏ بیمه‌ای برای سازمان‌های سبز ef ۷ MAE‏ 
۷ سبز همکاری با سازمان‌های chlo‏ گواهینامه‌های مدیریت زیست‌محیطی ۳/۹ dis AAYY‏ 
تشکیل سمینارهایی به‌منظور آگاهی سازمان‌های طرف قرارداد از مسائل محیطی ۱/۵۷ HERR! dE‏ 
د یک dls‏ واضح که خواستار آگاهی محیط زیستی در Aem‏ بخش‌های سازمان 
Pl am Dr uad. CES uri. d Gey tele te) =‏ بحش‌های سازمان vier‏ ۹۸ ۹ 
lela “ees A‏ 
- یط رد 2 یری سبر به‌عنوان !29/9 زمان؛ T9 «gg Leds‏ زمان د ya.‏ 6 ۳۴۹۹ 
روش‌های سبز و مسئولیت‌های اجتماعی 
تلقی سبز بودن به‌عنوان یک ارزش اصلی در سازمان “IVFFY AY Y/AY‏ 
استراتفی‌های ‏ اختصاص منابع فیزیکی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز ۹ FF‏ ۰/۰۷۸۶ 
4 بازاریابی سبز اختصاص منابع مالی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابی سبز UNYAY YA MAE‏ 
اختصاص منابع تجربی برای اجرای موفقیت‌آمیز بازاریابیی سبز ۳/۴۳۸ HYMN‏ ۲‘ 
تبعیت سازمان از سیاست و قوانین زیست‌محیطی دولت ۳/۳۸ ۶۵۱ AYYY‏ 
خواسته‌های توسعة dub‏ شرکت و کسب مزیت رقابتی با هدف حفظ محیط زیست ۳/۹۵ ۰۱۰۳۶۵ ARAA‏ 
i M‏ = 
ذی‌نفعان تلاش برای برآورده‌ساختن نیاز مشتریان به خدمات سبز و يا به Cale‏ مشت 
ئن سن برای براور Oo‏ مرون سبز و یا به‌طور IS‏ رضایت مشتری va.‏ ۴ ۲۲۸ 
سبز 
میانگین ۳ از ۵ ۷ ۱۱۳۵ 
مد ۲1۹ ندارد ندارد 
میانه YIAY‏ ۲ ۳ 
کمینه dH ۴ eee \/OY‏ 
بیشینه ۳/۹۵ ۹ IYE‏ 
انحراف معیار ۰۶۳۵ ۱ AFA‏ 
جمع ۳/۷۰ 
جمع بندی و پيشنهادها عملیاتی» منابع فیزیکی و ارتباطات سازمانی بوده و در مقابل بر il‏ 


نتایج این تحقیق, یافته‌های ارائه‌شده توسط مطالعات پیشین را تأثیر می‌گذارد. منتها میزان این ارتباط و تأثیر و تأثر در معیارهای 
sli‏ می کند؛ بدین ترتیب که عملکرد محیط زیستی سازمان 43 مختلف متفاوت بوده و درنتیجه. بر راهبردهای متخذه توسط شرکت 


اینجاء شرکت‌های بیمه) تحت تأثیر عملکرد مالی» راهبردی» فناوریه برای ارائة عملکرد سبز تأثیرگذار است. 


آمنه 9 و همکاران 


پيشنهاد به همه صنایع برای بهبود وضعیت بازاریابی سبز 

در این پژوهش الگوریتم مناسب برای حسابرسی بازاریابی سبز 
ارائه شده است. با ارزیابی وضعیت بازاریابی سبز سازمان بر اساس 
معیارها می‌توان blä‏ ضعف و قوت را شناسایی و در جهت بهبود آنها 
گام برداشت. همچنین با توجه به نتایج به‌دست‌آمده. معیار "هدف و 
مأموریت" یا به‌عبارتی چشم‌اندار سازمان بیشترین تأثیرگذاری را در 
حسابرسی بازاربابی سبز دارد. یعنی این عامل نقش محرک را داشته 
و با بهینه‌سازی آن می‌توان بهینه‌سازی عوامل دیگر را انتظار داشت. 
همچنین عامل فروش سبز به‌شدت تحت تأثیر عوامل دیگر است و 
با بهینه‌سازی عوامل دیگر بهینه می‌شود. همچنین معیار هدف و 
مأموریت با بیشترین وزن مؤثر مهم‌ترین shee‏ و معیار طراحی سبز 
کم‌آهمیت‌ترین معیار است. درنتیجه. پیشنهاد می‌شود سازمان‌ها با 
بهبود چشم‌اندار سازمانی خود و تغییر نگاه سازمان به حفظ محیط 
زیست بیشترین پیشرفت را در بازاربابی سبز سازمان خود شاهد 
gilts sola jase desk‏ مالی Gly‏ اجرای palettes‏ 
بازاریابی سبز نیز برای شرکت‌های بیمه مهم‌ترین زیرمعیار به‌شمار 
می‌رود و سازمان‌ها می‌توانند این عامل را در دستور کار خود قرار 
دهند. 


پيشنهادات به صنعت dow‏ 

با توجه به نتایج حسابرسی بازاریابی سبز شرکت‌های بیمه. 
oles E day‏ استفاده dieto‏ و lil‏ سین 
کسب گواهینامه‌های زیست‌محیطی و تشکیل سمینارهایی برای 
اگاهی سازمان‌های طرف قرارداد کسب کرده‌اند. درنتیجه. با بهبود 
این عوامل بازاریابی سبز صنعت den‏ ایران بهبود می‌یابد. 

همچنین عمدۀ شرکت‌های بیمه‌ای امتیاز بالایی را در معیارهای 
منصفانه و معقولانه بودن قيمت‌هاء ارائة ارزش افزوده به مشتری در 
ازای هزينة پرداختی و استفاده از روش‌های نوین مبتنی بر ۱۲ در 
سیستم فروش بیمه‌نامه‌ها کسب کرده‌اند. این شرکت‌ها با گسترش 
دانش خود در این حوزه و دراختیارگذاشتن دانش تجربی خود در این 
خصوص به ple‏ شرکت‌های don‏ می‌توانند به ارتقای بازاریابی سبز 
در صنعت بیمه کمک کنند. 

زیرمعیار طراحی محصولات بیمه‌ای سبز نیز با کسب امتیاز VA‏ 
در ,45 مناسبی قرار نگرفته است. انواع محصولات بیمه‌ای سبز که 
در حال حاضر در بازار جهانی موجود هستند شامل بیمۀ خودروی 
سبز بیمۀ کسب‌وکار سبز don‏ منزل سبزء بیمۀ انرژی تجدیدپذیر 
den‏ محافظت از مواد غذایی فاسدشدنی و بیط آبوهوا است که 
شرکت‌های don‏ می توانند طراحی این محصولات را در دستور کار 
خود قرار دهند. 

با توجه به نتایج» صنعت doy‏ کشور نمرات پایینی در معیارهای 
استفاده از ساختمان‌های سبز به‌عنوان محل کار و استفاده از ابزار 
محل کار سبز. تشکیل سمینارهایی برای آگاهی سازمان‌های طرف 


قرارداد از مسائل محیطی و کسب گواهینامه‌های زیست‌محیطی 
کسب کرده است. درنتیجه» برای بهبود نمرات انجام این امور یعنی 
کسب گواهینامه‌های زیست‌محیطی» استفاده از ساختمان‌ها و ابزار 
سبز و تشکیل سمینار برای آگاهی سازمان‌های طرف قرارداد پیشنهاد 
می شود. 
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